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2) 以下に述べるそれぞれの年代は R.S. Butlerの次0論文に照1Pt.する。 MarketingMethods 
and Salesmanship with H. F. DeBower and ]. G. Jones， Alexander Hamilton Institute. 1914 
以下 1914ed と略記する。
Marketing Methods， Alexander HamiltoI} Institute， 1917. 1;止す1917ed と略記する。
Market間ga1/d Merchandising， with J. B. Swinney， Alexander Hamilton Institute. 1919. 
以下 19J9ed と略す。
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pp. 163-177， 1917 ed. pp. 243-258， 1919 ed. pp. 4R-59)。
3 スタッフ部門としての市場調査部の設立

















3) R. S. Butler，“Investing the Market"， Priηters' Ink， Dec. 12， 1918， p.17 






















4) D. M. Hobart， Marketing Researck Practice， 195ο1， pp. 3-4 
5) S ヲトショ ほウィヌロンシン州出身の校長 C.C ハー りン1:-.市場調査の仕事をさせた内パ
リンはその仕事に1911年に「商業調査J(commercial researcめという名称を考案した。伎の
故19Jの研究は農極右具産業にヮい亡の情報集めから着手したふ能は製造業者，小売業者，畏民など






























やがて到来する自動車時代の予言となるような問題を提起した。 CR.Bartels， The De'Oelopn問"
of Marketing Thought， 1962. pp. 108-109，山中豊国邦訳『マーケティング理論の尭展』ミネル
グァ書房 186-187ペー ジ)。





























ョパーは一つの製品だけを要求しない. d ジョパーによる価格切下げ e製
造業者による総合商品 (completelines)の販売. f 日限品，複雑で高度な販














を指摘している。 a. 巨大な販売組織の維持とディラーへの集約的な広告費.b. 
ジョバーがやっていた保管と信用機能の引受に伴う金融リスグ cジョバーの






b 市場の統制が可能 c 価格切下げの心配がない，などがある。 しか1..-.同
時に a おお〈の場合，直接服売のための莫大な費用がかかる. b.ディーラー
の反発に直面するなどの不利益があることも考慮しなければならない。





ャネルにあった。 A.W.ショーを始め F.Eクヲー ク，L.D.H.ウエノレドなども

















VII P & G社の製品走中心とするマーケティンゲ実践
次に製品を中心としたマーケティングの手法が当時のアメリカ・ヒジキエえに
とって，どのような意味をもったかを検討するために 7メリカのマーケテ 4
の L. P. Bucklin， A Theory 01 Distrihution Channel Structure. 1966. p. 2，田村正紀邦訳
『流通経路構造論』千倉書房 1977年. 3ベー ジ〉。
32 (412) 第139巻第6号
γグの先駆的企業 Procterand Gamble社(以下 P&G社と略記する〕の19
世紀末から20世紀初頭の製品を中心としたマーケティ /7実践を概括し，バト
ラー理論の核心部分の理解をさらに深めてみたい。パトラーは1907年から1910




















7) R. Barlels. op" cit.， p.225 山中豊国邦ゐ1 前掲書" 377ベ ジ.
8) O. Schisgall. Eyes on Tomσrrow， 1981， p.17 
9) A. Lief. It， Floats， p.41 野口達弥邦訳『アイボU一石険物語』時事通信社， 1961年. 66ベ
ー幻
d 。












レ ムの石鹸を作るだけの材料を運転する能力があった。 つの釜の 1回分の
産出量は 165，000ポンドという巨大な生産能力があったo 当時石鹸を製造して
いた企業は約 300 社位あ~ ，その上位には P&G社をはじめ，コルゲート社，
N. K.フェアパングス社. B. T バピッ卜祈，および D.S.ブラウ Y社などが
上位でしのぎをけずる激しいシェアー争いを展開Lていた100




10) L. I. Wllder， Little House叩 theBig Woods， 1932， p.13!:居川年三保子邦訳『大きな森の小
さな家』福音館， 1972年， 153-154ページ。
11) A. D. Chandler， Jr.， The Visible H四 d.1977， p.296，鳥羽欣一郎1 小林袈裟治邦訳『経宮





13) T目R.Navin.“The 500 Largest American Indus沈rialsin 1917"， Business History Review. 





















プロダグト・マネジャー 1IiIJあるいはプラ γ ド・マネジャー制を最初に作った
のは P&G社であり，標準的なマーケティ:/1"のテキストには必ず登場して
4るほど P&G社のプランドは有名である。主931年に，プランド・マ不ジャ
14)" O. S.chi!lgal， ot_ cit. p. 41 
1め正 Fox:， The MirTor Makers. 19B4，小川彰卦1'"rミラー.-' カーズ黄金時代』講談社1985
年 23ベージ。
16) Printers~- Ink. How p. & G sase Sales Policies，on Ac.tla.l Mllrke北 Conditions，]une 29， 
1893， p. 6 
























質 No.lj という月並みの1 ローガYせ除セーノl，ュ・ 7ピーノレにおいて弱し
他社とは決定的に区別する差別化された製品と宣伝が必要であった19)0 
17) D. Starch， Ad田"山ngPrinciples， 1923; p. 409. 


























19) S. Fox， ot. cit.， 小川彰邦訳，前掲訳における訳者D説明.22-23ヘ ジ。
20) R. Marchand， Advertising the American Dream， 1985. p. 10. 


























21) A. Lief， op. cit. p. 105.野口達弥拡孔前掲書:， 128ペジ。


























23) Ibid.， p.153.同上J 143ベーシ。
24) S. Fox. op. cit.， p.10弘前掲訳， 144-145ベージ。
25) A. Lief，中.cit. pp. 117-118 

























26) 臼髭武「アメリカマー ケティング発達史」実教出版株式会社， 1978年.67-68ベ ジ。



















































































生五期0マ ケティング論の特徴 (423) 43 
うのが新しいピジネスのスローカFγとなった。
最も興味あることは， 18の高級百貨庖が相互に情報を確保し交換するために




















27) アメリカ・マ ケナイング協会の定載によると，マ チャンダイジングとは「事業のマー ヶテ
ィYグ目的を最もよく実現するのに役立つ場所，時，価描ならびに数量で，特定D商品あるいは
サ ピスtマー ヶテノングすることに含まれる言「固およひ宜主督でめる。JCoWmitLee on Defini-
tions 01 the American Marketing Association. Marketing Deffinitio出 1960 日本マー ケテ
ィング協会邦訳『マー ケティ γグ定義集.ll1960年. 41へージ〉。 この A.M. A の定義はパ卜
ラ 白描いたマー チキンダイジングとその基本的考え方は類似している，といえよう。




















































28) 次の T.C コクランの引用はパトヲ-c;;情報のとらえかたに類似しており興味深い。「古い競
争白基礎は秘密 (secrecy)にあったが， 新しい競争の基礎は知識 (knowlege)にあるJ(T. C 
Cochran， The American Business System. 1957， p.61中)1敬一郎邦訳wlメリカのビジネス・
システム~ 1959.73ベージ〉。
46 (4出〕 第139巷第6号
ング研究における情報の重視とともに一層脚光をあびてくるであろう。
バトラ一理論は以上のように多くの鋭い問題提起と理論を展開しながらその
基本的立場は作った物をいかにどう売るか，という点が前回にでており，これ
は現代マーケティング論が消費者のニーズの探索を出発とし，それを基礎に製
品化するという方法とは対照的であり，ここに現代マーケティング論からみた
パトラ一理論の限界がみられる。とはいえ，この限界がまた当時のマーケティ
グ実践の率直な反映であり見方によ勺てはマーケティソグの基本的性格を示L
たものともいえよう。
